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 چکیده

های اجتماعی به دنبال یافتن اثر سهولت  رسانهاین پژوهش با توجه به گسترش روزافزون استفاده از 
های اجتماعی بر  شده از رسانه شده، اعتماد و ریسک ادراک شده، سودمندی ادراک استفاده ادراک

ریزی سفر و نحوه تأثیرگذاری این عوامل بوده  ها از طریق نیت رفتاری در برنامه استفاده واقعی از آن
ای برای مبانی نظری موضوع و پرسشنامه برای آزمودن  ابخانهها منابع کت است. روش گردآوری داده

شده است. جامعه آماری این تحقیق   با استفاده از تحقیقات پیشین طراحی  ها است. پرسشنامه فرضیه
دهند و حداقل تعداد نمونه، طبق فرمول کوکران برای جوامع  را گردشگران شهر تهران تشکیل می

ها  وتحلیل داده شده است. برای تجزیه گیری در دسترس در نظر گرفته هنفر و روش نمون 384نامعین، 
ازآن اعتبارسنجی روابط فرضی  ( مدل را  ارزیابی کردیم و پسCFAابتدا یک تحلیل عاملی تأییدی )

شده و  ( انجام پذیرفت. نتایج نشان داد لذت ادراکSEMها با مدل معادلات ساختاری ) بین سازه
شده در  گذارد و سهولت استفاده ادراک شده تأثیر مثبت می ولت استفاده ادراکراحتی فناوری بر سه

که  کند. درحالی های اجتماعی را تقویت می ای و اعتماد، ادراک سودمندی شبکه کنار غنای رسانه
گذارد، این اثر توسط  های اجتماعی اثر منفی می شده بر نیت رفتاری استفاده از شبکه ریسک ادراک

شود. درنهایت اینکه نیت رفتاری به  شده خنثی می هولت استفاده و سودمندی ادراکاعتماد، س
شود. درواقع این مطالعه با بررسی روابط بین عوامل  های اجتماعی منجر می استفاده واقعی از رسانه

اری تواند به درک نحوه اثرگذ ریزی سفر در ایران می های اجتماعی در برنامه مؤثر بر استفاده از رسانه
 ریزی سفر کمک کند. های اجتماعی برای برنامه عوامل مختلف بر استفاده از رسانه

شده، سهولت  شده، سودمندی ادراک های اجتماعی، ریسک ادراک اعتماد، رسانه واژگان کلیدی:

 شده. استفاده ادراک
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 مقدمه

کار و بازی های زندگی،  شود و فناوری شیوه تر میبا گذشت زمان، جهان هرروز تکنولوژیک

 .Buhalis & Lawمردم را تغییر داده است و در زمینه گردشگری نیز این یک واقعیت است )

صورت آنلاین سفر، اقامت و سایر محصولات و خدمات  (. تعداد گردشگرانی که به2008

کنند، در حال افزایش است و در صورت عدم خرید آنلاین، حداقل  گردشگری را رزرو می

(. Castaneda, Frias & Rodriguez. 2009کنند ) اطلاعات مقصد را جستجو می صورت آنلاین به

تدریج در بخش گردشگری قدرت بیشتری پیداکرده است و  های اجتماعی به استفاده از رسانه

های  مقدار زیادی از محتوای تولیدشده توسط کاربران که مربوط به سفر است و در شبکه

گیری گردشگران بالقوه برای سفرهای خود را  ریزی و تصمیم هاجتماعی موجود است، نحوه برنام

ها و منابع  دهد رسانه ها نشان می (. یافتهKim, Lee, Shin & Yang. 2017تغییر داده است )

ها تأثیر مثبت و  اطلاعاتی تأثیر مثبتی در انتخاب مقصد گردشگری دارند و پوشش رسانه

توان گفت کاربران  (. می1390ارد )کروبی، گیری تصویر ذهنی مقصد د معناداری در شکل

های  های اجتماعی که در این بحث گردشگران هستند با به اشتراک گذاشتن تجربه شبکه

دهی کرده و سبب ترسیم تصویری از مقاصد مختلف و  گردشگری خود جریان سفر را جهت

 (. 1394شوند )غفاری و تقی زادگان،  حتی معرفی مقاصد جدید می

های اجتماعی است و شامل پیشنهاد  ای از بازاریابی در بستر شبکه تأثیرگذار شیوه بازاریابی

و معرفی محصول و خدمات توسط افراد تأثیرگذار است. بدون شک با تمام تغییراتی که در 

ترین پشتیبان مالی برای  های اجتماعی رخ داده است، تبلیغات مهم انداز شبکه چشم

های اجتماعی فیسبوک، یوتیوب، نت فیکس و آمازون برای  کههاست و رقابت میان شب رسانه

های اخیر،  (. در سال1398جذب گردشگر شدیداً افزایش یافته است )شیرمحمدی و عابدی،

اند؛  ای در صنعت گردشگری ایران نقش مهمی داشته طور فزاینده های اجتماعی به رسانه

های اجتماعی برای  مورد استفاده از رسانهوتحلیل و درک دیدگاه گردشگران در  بنابراین، تجزیه

های  ریزی سفر در گردشگری ایران بیش از قبل ضرورت یافته است. چراکه بهبود قابلیت برنامه

های اجتماعی برای دستیابی مؤثر به  های مربوط به رسانه بازاریابی با تدوین استراتژی

دهندگان خدمات  رای بسیاری از ارائهها، ب گیری آن کنندگان و تأثیرگذاری بر روند تصمیم مصرف

ها و ارتباطات اجتماعی در توسعه صنعت گردشگری  گردشگری اهمیت فراوانی دارد. نقش رسانه

ها برای جذب  ها هم در مرحله تبلیغ و معرفی جاذبه از این نظر اهمیت دارد که این رسانه
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های تاریخی،  نظیر مکان های مختلف گردشگران و هم در زمینه کسب اطلاعات در مورد جاذبه

توانند  ورسوم، مناطق طبیعی، رویدادها و ارائه تصویری از شرایط مقصد گردشگری، می آداب

(. درواقع با توجه به تغییراتی که در 1397نقش مؤثری داشته باشند )مشکینی و همکاران، 

نباط کرد که توان است گونه می ایم این های اخیر در این شبکه اجتماعی شاهد آن بوده سال

ای برای ایجاد ارتباط است  تنها برای یادآوری، بلکه وسیله ها نه گذاری عکس اشتراک

( این موضوع نیاز به درک بهتر عوامل مؤثر در استفاده از این 1401)شیرمحمدی، برهانی؛ 

کننده  دهد؛ بنابراین، بررسی و درک عوامل تعیین ریزی سفر را نشان می اطلاعات برای برنامه

کننده برای مشارکت در این جوامع به یک سؤال اصلی در مطالعات جامعه آنلاین  نیت مصرف

 شده است.  سفر تبدیل

عنوان منبعی برای  ای به طور فزاینده های اجتماعی به اند از شبکه برخی محققان تأکید کرده

عث شود، اما مشخص نیست چه عواملی با جستجوی اطلاعات و گسترش آگاهی استفاده می

Masry. -Agag & Elشوند ) ریزی سفر می های اجتماعی برای برنامه افزایش استفاده از رسانه

بینی نحوه  (. این بدین معناست که کماکان یک چهارچوب نظری زیربنایی برای پیش2016

ریزی سفر، وجود ندارد.  طور مشخص برای برنامه طورکلی و به های اجتماعی به استفاده از شبکه

های اجتماعی  های شبکه دیگر، مشخص نیست کدام عوامل شناختی استفاده از پلتفرم تعبار به

کنند؛ بنابراین لازم است با آگاهی  ریزی سفر تعیین می طور خاص برای برنامه طورکلی و به را به

های  توانند بر قصد یک کاربر در استفاده واقعی از اطلاعاتی که از شبکه از اینکه کدام عوامل می

آورد تأثیر بگذارند، این موضوع که هریک از این عوامل به چه نحوی بر  تماعی به دست میاج

گذارند موردتوجه قرار گیرد. از  کننده اثر می روی تصمیمات و درنهایت رفتار واقعی مصرف

همین رو این پژوهش به بررسی تأثیر این عوامل بر یکدیگر و نهایتاً بر نیت رفتاری و استفاده 

تواند بینش  پردازد و می ریزی سفر می های اجتماعی برای برنامه گردشگران از شبکهواقعی 

های اجتماعی در یک کشور  تری را برای درک مدل استفاده گردشگران از رسانه عمیق

 کند. توسعه فراهم  درحال

 مبانی نظری پژوهش

های شناختی  زهمنظور محاسبه غنا و تنوع سا های نظری را به این تحقیق انواع چهارچوب

کند. رسانه اجتماعی  ریزی سفر، ترکیب می های اجتماعی برای برنامه اساسی استفاده از رسانه

یک پدیده فناورانه است که با مفهوم پذیرش فناوری ارتباط دارد. پذیرش فناوری شامل 
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در این (. Louho, Kallioja & Oittinen. 2006چگونگی اتخاذ فناوری برای استفاده افراد است )

های فناوری اطلاعات توسط محققان  های مختلفی برای معرفی و پذیرش نوآوری زمینه، مدل

شده توسط  ( ارائهTAMشده است. در این میان، مدل پذیرش فناوری ) قبلی توضیح داده

های مختلف برای درک رفتار کاربران در مورد  ای در حوزه طور گسترده ( به1989) 1دیویس

کننده گسسته اما حیاتی  ( دو عامل تعیین1989شده است. دیویس ) لف اعمالهای مخت فناوری

شده ( و سودمندی ادراکPEOUرا در پذیرش فناوری پیشنهاد کرد، یعنی سهولت استفاده )

(PU ادبیات علمی بیانگر آن است که .)TAM ترین و پرکاربردترین نظریه  عنوان متقاعدکننده به

 & Haryani, Septiaهای اطلاعاتی تلقی شده است )سیستم در توصیف پذیرش کاربران از

Pujani. 2014 ؛Ayeh. 2015شده و سودمندی  غیراز سهولت استفاده ادراک وجود، به (. بااین

ها در  شده، متغیرهای دیگری نیز وجود دارند که بر قبول کردن، پذیرش و انتشار فناوری ادراک

عنوان یک مدل ضروری  را به TAM(، 2003و همکاران ) 2گذارند. لگریس میان کاربران تأثیر می

تری متشکل از  بینی خود، باید در مدل گسترده اما برای افزایش قدرت پیش معرفی کردند؛

متغیرهای مرتبط با عوامل انسانی متحد شود. به همین ترتیب، محققان دیگر نیز تأیید کردند 

های سیستم اطلاعات  تلفیق آن با سایر نظریهها یا با  بینی با اعتبارسنجی سایر پیش TAMکه 

دهد که  های این مطالعات نشان می (. یافتهMarangunić, & Granić. 2015شود ) تقویت می

های  کننده مهمی در پذیرش برنامه شده عوامل تعیین سودمندی و سهولت استفاده ادراک

( این دو عامل را به 2016)علاوه، عجاج و المصری مرتبط با فناوری توسط کاربر هستند. به

کنندگان برای درگیر شدن در  کننده مهمی در قصد مصرف همراه اعتماد و توانایی، عوامل تعیین

های اجتماعی را هنگام  ( نقش شبکه2017و همکاران ) 3اند. هوآ جامعه مسافرتی مجازی دانسته

ه و سودمندی همراه با اند و پی بردند که سهولت استفادانتخاب مقاصد گردشگری بررسی کرده

های اجتماعی برای انتخاب مقاصد  ریسک، بر نگرش کاربران در خصوص استفاده از شبکه

 پردازیم. گردشگری، تأثیر مستقیم دارند. بر همین اساس در ادامه به توضیح این مفاهیم می

های اجتماعی شامل تبلیغات در  های بازاریابی در شبکه فعالیت های اجتماعی: رسانه

دهان و آگاهی از برند مقصد گردشگری  به های اجتماعی، مشارکت مخاطب، تبلیغات دهان رسانه

شده  های اجتماعی ارائه (. چندین تعریف نوپا از رسانه1399شود )شیرمحمدی و هاشمی،  می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Davis 

2 Legris 
3 Hua 
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های مرتبط مانند روابط عمومی، علوم اطلاعات و  است. هم در زمینه ارتباطات و هم در رشته

شوند بر  های اجتماعی بیان می جمعی. معمولاً تعاریفی که حول مفهوم رسانه های رسانه

 .Kaplan & Haenleinهای دیجیتالی و محتوای تولیدشده توسط کاربر تأکید دارند ) فناوری

های  کانال»های اجتماعی را به این صورت تعریف کرد:  توان رسانه تر می (. به شکل کلی2010

ات شخصی مبتنی بر اینترنت که درک تعاملات بین کاربران را تسهیل نامنظم و مداوم ارتباط

و یا « شود. کنند و ارزش آن در درجه اول از محتوای تولیدشده توسط کاربر حاصل می می

دهد چه در  های مبتنی بر اینترنت هستند که به کاربران امکان می های اجتماعی کانال رسانه»

با مخاطبان گسترده یا محدود که به دنبال استفاده از  زمان صورت هم زمان واقعی و چه به

 & Carr« )محتوای تولیدشده توسط کاربر و تعامل با دیگران هستند، ارتباط برقرار کنند

Hayes. 2015های اجتماعی و  (. همچنین در بسیاری از موارد ازجمله در این پژوهش رسانه

های های اخیر تعداد رسانه شوند. در سال میهای اجتماعی معادل یکدیگر به کار برده  شبکه

های اجتماعی را در  های اجتماعی امکان فعالیت سرعت افزایش یافته است. رسانه اجتماعی به

ها، بسترهای متفاوت و نوینی را برای اند این رسانه فضای مجازی آنلاین و جهانی فراهم کرده

 (1398دی و ضرغام؛ اند )شیرمحمها و برندهای مختلف ایجاد کرده شرکت

مردم تا حدی به استفاده از یک برنامه تمایل دارند که احساس  شده: سودمندی ادراک

شده در  کند کار خود را بهتر انجام دهند. سودمندی ادراک ها کمک می کنند آن برنامه به آن

را  ای است که فرد معتقد است استفاده از یک سیستم خاص عملکرد وی درجه»عنوان  اینجا به

توانایی استفاده »آید:  تعریف شده است. این از تعریف کلمه مفید به دست می« دهد بهبود می

شده در سطح بالایی است،  نوبه خود ازنظر سودمندی ادراک سیستمی که به«. سودمند

سیستمی است که کاربر آن معتقد است رابطه مثبتی بین استفاده و کارایی آن سیستم وجود 

 (.989Davis. 1دارد )

حال که یک برنامه  گاهی ممکن است کاربران بالقوه درعین شده: سهولت استفاده ادراک

دانند معتقد باشند که معتقد باشند که استفاده از آن بسیار سخت است که  خاص را مفید می

دیگر علاوه بر سودمندی، استفاده از  عبارت گذارد؛ به این سختی بر مزایای عملکرد آن اثر می

شده به  شده است. سهولت استفاده ادراک نامه تحت تأثیر سهولت استفاده ادراکیک بر

ای که یک کاربر معتقد است استفاده از یک سیستم خاص به تلاش کردن احتیاج  درجه»

«. آزادی از دشواری یا تلاش زیاد»شود:  ناشی می« سهولت»اشاره دارد. این از تعریف « ندارد
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تر است توسط کاربران  ای که استفاده از آن آسان زیاد، برنامه احتمال بهبدین معنا در شرایط برابر 

کند که استفاده از  سطحی که یک فرد تصور می»عنوان  (. این بهDavis. 1989شود ) انتخاب می

 (.1397شود )ابراهیمی و همکاران،  تعریف می« یک فناوری خاص به تلاش نیاز ندارد

اند. تعریفی های مختلفی تعریف کرده ان اعتماد را به روشدر دنیای آنلاین، محقق اعتماد:

پذیری در برابر عملکرد  طرف برای آسیب اعتماد، تمایل یک»که اغلب ذکر شده است این است: 

شود که طرف دیگر اقدام خاصی را که برای  طرف دیگر است که براساس این انتظار انجام می

 ,Mayer« )ایی نظارت یا کنترل آن طرف انجام دهداعتماد کننده مهم است بدون توجه به توان

Davis & Schoorman. 1995 این تعریف حاکی از آن است که چیز مهمی برای از دست .)

اعتماد در مورد »پذیری(. همچنین  مثال، آسیب عنوان واسطه اعتماد وجود دارد )به رفتن به

و  1(. گراندیسونx. 2007Buttyan & Hubau« )بینی رفتار طرف دیگر است توانایی پیش

اعتقاد راسخ به صلاحیت یک فرد یا نهاد برای عملکرد »عنوان  ( اعتماد را به2000) 2اسلومن

کنند. نویسندگان دیگر نیز  تعریف می« اطمینان در یک زمینه مشخص مطمئن، ایمن و قابل

لیت اطمینان، های متعدد مانند اعتبار، صداقت، قاب ذکر کردند که اعتماد ترکیبی از ویژگی

های مختلفی که  های مختلف باید در محیط موقع بودن و شایستگی است و ویژگی امنیت، به

 (.Aljazzaf, Perry & Capretz. 2010اعتماد ایجاد خواهد شد، موردتوجه قرار گیرند )

شده را  ( اولین کسی بود که مفهوم ریسک ادراک1960) 3باوئر شده: ریسک ادراک

کننده عواقبی را به دنبال خواهد داشت  ن معنا که هر اقدامی از سوی مصرفرسمیت داد به ای

بینی کند. وی همچنین پیشنهاد کرد ریسک  ها را با اطمینان پیش تواند آن که وی نمی

عنوان افزایش عملکرد عدم اطمینان در مورد نتایج احتمالی یک رفتار و  شده به ادراک

کننده یاد  ن نتایج در نظر گرفته شود؛ بنابراین مصرفناخوشایند بودن احتمالی برخی از ای

اطمینان  های قابل گیری در مورد خرید، به روش گیرد برای مقابله با ریسک در هنگام تصمیم می

شده در یک تصمیم خرید معین تابعی از دو عامل است:  اعتماد کند. میزان ریسک ادراک

بودن عواقب؛ میزان چیزی که در صورت احساس ذهنی یا میزان اطمینان فرد از نامطلوب 

حال مطالعات محدودی وجود دارد که  رود. بااین نامطلوب بودن عواقب این عمل از دست می

TAM اند. علاوه  ریزی سفر ارزیابی کرده ویژه در برنامه های اجتماعی، به را برای استفاده از شبکه
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ریزی سفر همسان  های اجتماعی در برنامه های مطالعات مربوط به استفاده از شبکه بر این، یافته

در زمینه  TAMیافته مدل  نیستند؛ بنابراین، این مطالعه باهدف اعتبار سنجی نسخه توسعه

، این تحقیق TAMشود. بر این اساس، جدا از دو عامل اصلی مدل  ریزی سفر انجام می برنامه

عنوان فاکتورهای  عتماد را بهای و ا شده، غنای رسانه شده، ریسک ادراک همچنین لذت ادراک

های  رود بر رفتار گردشگران در زمینه استفاده از فناوری رسانه ای که انتظار می افزایشی

های بسیار کمی همه متغیرهای این  گیرد. با اینکه پژوهش اجتماعی تأثیر بگذارند، در نظر می

به بررسی برخی از متغیرهای اند، مطالعات پیشین  صورت جامع موردتوجه قرار داده تحقیق را به

 شود: ها اشاره می اند که در ادامه به تعدادی از آن این تحقیق پرداخته

(، تأثیر سودمندی درک شده و سهولت استفاده درک شده 2020) 2و ماهارانی 1ویکاسونو

بر مدل پذیرش فناوری برای استفاده از آژانس مسافرتی آنلاین را بررسی کردند. سودمندی 

توانند بر قصد رفتاری در مدل  درک شده و سهولت استفاده درک شده، عواملی هستند که می

داری از سودمندی و سهولت  نشان داد که اثر معنی( تأثیر بگذارند. نتایج TAMپذیرش فناوری )

شده بر نیت رفتاری وجود دارد. سهم سودمندی و سهولت استفاده نسبت به  استفاده ادراک

درصد و سهولت  62.4شده تا  درصد بود. همچنین سودمندی ادراک 71.3سهولت استفاده 

نابراین، نتیجه گرفتند که اثر درصد به نیت رفتاری کمک کردند؛ ب 68.9شده تا  استفاده ادراک

(، اثر 1397شده است. فیض و همکاران ) شده بیشتر از سودمندی ادراک سهولت استفاده ادراک

دو مؤلفه تعاملات اجتماعی و منبع اطلاعات بر نیت خرید محصولات گردشگری در فضای 

و معنادار منبع  دهنده تأثیر مثبت مجازی را مورد بررسی قراردادند. نتایج این مطالعه نشان

اطلاعات بر نگرش به سودمندی اطلاعات و همچنین تأثیر مثبت و معنادار تعاملات اجتماعی بر 

کنندگان است. از طرف دیگر منبع اطلاعات و تعاملات اجتماعی تأثیر  هنجارهای ذهنی مصرف

العه تأثیر (، به مط2020) 4و یو 3ژانگ .گذارد دهان می به مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان

های اخیر،  کنندگان پرداختند. در سال شده بر رفتار خرید بین پلت فرمی مصرف ریسک ادراک

افزارهای اجتماعی در فرآیند خرید به یک فعالیت ضروری در زندگی روزمره مردم  کاربرد نرم

 های منفی و شده، اعتماد، گزارش تبدیل شده است. این مطالعه مفاهیمی مانند ریسک ادراک

های این  سازی و اجرا کرده است. براساس یافته کننده را مفهوم رفتار خرید بین پلتفرمی مصرف
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کننده به امنیت پلت فرم در تصورات افراد بستگی دارد. مشکینی و  مطالعه رفتار خرید مصرف

های اجتماعی در  های مجازی و شبکه (، طی پژوهشی مقدار اثرگذاری رسانه1397همکاران )

دهد که بین توسعه  های پژوهش نشان می ردشگری را موردمطالعه قرار دادند. یافتهتوسعه گ

های مجازی یک خلأ یا فاصله وجود دارد، ولی  صنعت گردشگری و افزایش استفاده از رسانه

ها و گسترش دامنه تبلیغات و  دهد با افزایش فعالیت آن ها نشان می شونده نظرات پرسش

های اجتماعی و گردشگران  توان امیدوار بود کاربران شبکه یخدمات در صنعت گردشگری م

ها استفاده کنند و این امر منجر به توسعه بیشتر صنعت گردشگری  بیش از گذشته از این رسانه

های نظری از ادبیات  ای با ترکیب چهارچوب (، از طریق مطالعه2020و همکاران ) 1شود. تاندون

ی اطلاعاتی، یک مدل نظری را مشخص کردند که عوامل ها بازاریابی، روانشناسی و سیستم

ریزی سفر برجسته  را برای برنامه (SM) های اجتماعی کننده واقعی استفاده از شبکه تعیین

 شده بر ادراک راحتی استفاده از دهد که راحتی فناوری و لذت ادراک کند. نتایج نشان می می

نوبه خود، سهولت استفاده  گذارد. به می ریزی سفر تأثیر های اجتماعی برای برنامه شبکه

گذارد. سهولت استفاده و  ای تأثیر می شده همراه با غنای رسانه شده، بر سودمندی ادراک ادراک

های اجتماعی  طور مثبت بر اهداف استفاده از شبکه شده همراه با اعتماد، به مفید بودن ادراک

شده این اهداف را مهار  که ریسک ادراک الیگذارد، درح ریزی سفر تأثیر مثبت می برای برنامه

شده را کاهش  شده را افزایش داده و ریسک ادراک حال، اعتماد سودمندی ادراک کند. بااین می

ها تأثیر شدیدی در استفاده واقعی دارند. این مطالعه با ارائه و تأیید  تر آنکه، نیت دهد. مهم می

های اجتماعی برای  از شبکه ذار بر استفاده واقعییک چهارچوب نظریه محور که از عوامل تأثیرگ

ای  (، مقاله2018و همکاران ) 2کند. جدهو کند، به ادبیات کمک می ریزی سفر رونمایی می برنامه

های  با هدف تمرکز بر فیسبوک و تأثیر آن بر رفتار سفر روی ساکنان سنگاپور انجام دادند. یافته

ریزی سفر  رفتاری شدیدی بر تعداد دفعات سفر، برنامهدهد که فیسبوک تأثیر  تحقیق نشان می

ریزی سفر، تأثیری  که در مرحله انتخاب مقصد از برنامه و اشتراک اجتماعی داشته است، درحالی

(، در یک مطالعه ابتدا چهارچوبی را پیشنهاد کردند که 2017) 3نداشته است. کیم و فسنمایر

کند. براساس این چهارچوب،  دشگری را توصیف میهای اجتماعی و تجربه گر روابط بین رسانه

های اجتماعی را در هنگام به اشتراک گذاشتن احساسات و ادراک مسافران  سپس تأثیر رسانه
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پس از سفر بررسی کردند. نتایج مطالعه تأیید کرد که به اشتراک گذاشتن تجربیات مثبت پس 

دهد و  که تأثیر منفی را کاهش می الیدهد درح از سفر تأثیر مثبت روی مسافران را افزایش می

شود. علاوه بر این، متوجه شدند که به اشتراک  تر می بنابراین منجر به ارزیابی کلی مثبت

های اجتماعی به کاهش درک منفی از سفر  گذاشتن تجربیات سفر ناخوشایند از طریق شبکه

و  1دهد. نارانگاجوانا یهای پس از سفر را افزایش م نوبه خود، ارزیابی کند که به کمک می

 ای با هدف بررسی علل استفاده از محتوای تولیدشده توسط کاربر (، مطالعه2017همکاران )

(UGC)  برای دریافت اطلاعات گردشگری و تأثیر آن بر انتظارات گردشگران انجام دادند. این

 (SEM) یو یک مدل معادله ساختار (MIMIC) کار تجربی با استفاده از یک مدل چندگانه

مربوط به مقاصد  UGC وتحلیل قرار گرفت. یافته اصلی نشان داد که وقتی کاربران مورد تجزیه

ها  کنند، با اعتماد به محتوای دریافتی انتظاراتی در مورد مقصد در آن گردشگری را دریافت می

 های گردشگری باید سطح کیفی را برای پذیرش شود که سازمان شود. توصیه می ایجاد می

UGC های اجتماعی و انتظارات رخ  ازآن اعتماد بیشتر به محتوای رسانه بیشتر حفظ کنند و پس

و مدل  (IDT) ای مبتنی بر نظریه انتشار نوآوری (، در مقاله2016عجاج و المصری ) .خواهد داد

، به دنبال توسعه و آزمایش تجربی یک چهارچوب جامع برای بررسی (TAM) پذیرش فناوری

د مشتریان برای شرکت در جامعه سفر آنلاین بودند. نتایج نشان داد که تئوری مقدمات قص

کنندگان  به همراه اعتماد، مدل مناسبی را برای توضیح قصد مصرف TAM انتشار نوآوری و

نوبه خود تأثیر مثبتی بر قصد خرید و انتقال  دهد. این قصد به برای مشارکت ارائه می

( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند 2020، )2رمحمدی و آبیاراندارد. شی (WOM) دهان به دهان

که عوامل و متغیرهای بسیاری از جمله تصویر برند، کیفیت خدمات، ارزش درک شده، رضایت 

گردشگر، شهرت مقاصد و تعهد گردشگران به مقصد تأثیرات مثبتی بر وفاداری گردشگران 

دهد اعتماد به برند تجاری در  اد که نشان میای را انجام د (، مطالعه2015) 3دارند. کریستو

یافته،  های توسعه های اجتماعی تأثیر زیادی در ایجاد وفاداری به برند دارد. براساس فرضیه شبکه

های شرکت و  های برند، ویژگی اعتماد به برند شبکه اجتماعی سفر تحت تأثیر ویژگی

و نگرش بازدیدکنندگان در شهرهای های مشتری است. این بررسی در یونان انجام شد  ویژگی

تسالونیکی و آتن را بررسی کرد. نتایج این نظرسنجی نشان داد که خصوصیات نام تجاری 
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2 shirmohammadi & Abyaran 

3 Christou 
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رسد.  تر به نظر می ها بر اعتماد مشتری به یک برند مهم های اجتماعی در تأثیر آن شبکه

ه برند تأثیر همچنین مشخص شد که اعتماد به برند شبکه اجتماعی مسافرتی بر وفاداری ب

( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که 2021) 1گذارد. شیرمحمدی، هاشمی باغی مثبت می

های  اصالت برند مقصد گردشگری بر افزایش بازدید مجدد از مقصد گردشگری و توسعه فعالیت

 ای را با در نظر گرفتن (، مطالعه1391گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد. مظلومی و جلالی )

های گردشگری  های گردشگری کشور و با هدف یافتن عوامل مؤثر بر موفقیت برنامه سیاست

های  ترین موضوع موردبحث در این پژوهش بررسی چگونگی تأثیر شبکه انجام دادند. اصلی

دهد  های گردشگری کشور است. نتیجه این پژوهش نشان می اجتماعی در اجرای موفق سیاست

دهند و  عتماد و ریسک را در زمینه گردشگری تحت تأثیر قرار میهای اجتماعی ا که شبکه

تأثیرات متقابل این دو مؤلفه و نیت سفر بر جذب گردشگران خارجی و شکست یا موفقیت 

(، نقش ریسک، اعتماد و 2018و همکاران ) 2هانسن .های گردشگری کشور مؤثر است سیاست

های  کنندگان از رسانه نی استفاده مصرفبی تعامل سهولت استفاده و کنترل رفتاری در پیش

اجتماعی برای معاملات آنلاین را مورد مطالعه قرار دادند. در این تحقیق، نویسندگان مدلی را 

سازی و آزمایش تجربی کردند که ساختارهای مدل پذیرش فناوری و تئوری رفتار  مفهوم

( اعتماد، 3( ریسک درک شده و )2)کننده بین دو مدل،  ( تعدیل1شده را به همراه ) ریزی برنامه

کند که سهولت استفاده درک شده )از  ترکیب کرد. نتایج تجربی از این فرضیه پشتیبانی می

توجهی تأثیر کنترل رفتاری درک شده )از تئوری رفتار  طور قابل مدل پذیرش فناوری( به

کند  ها تقویت می شهای اجتماعی برای تراکن شده( را بر قصد استفاده از شبکه ریزی برنامه

دهد که ریسک درک شده و اعتماد  کند(. همچنین نتایج نشان می طور مثبت تعدیل می )به

کنند و تمایل به  کننده ایفا می گیری مصرف عنوان مقدمات تصمیم نقش مهمی را به

 پذیری تأثیر مستقیمی بر قصد رفتاری دارد. ریسک

یکپارچه است که ارتباط متقابل ساختارهای مربوط رو فاقد یک مدل  تحقیقات گذشته ازاین

شده، از چهارچوب ابزار؛ سهولت  های نظری متنوع مانند اعتماد و ریسک ادراک به چهارچوب

( و قصد رفتاری نسبت به استفاده از PUشده ) (، سودمندی ادراکPEOUشده ) استفاده ادراک

SM( از مدل پذیرش فناوری ،TAM؛ غنای رسانه) ای؛ و استفاده واقعی  ئوری غنای رسانهای از ت

ریزی سفر، برای ارزیابی بیشتر تعاملات بالقوه چنین  های اجتماعی برای برنامه از رسانه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Shirmohammadi; Hashemi Baghi 

2 Hansen 



 221 ریزی ... های اجتماعی برای برنامه عوامل مؤثر بر استفاده واقعی گردشگران از رسانه 

 

 

های ذکرشده، این مطالعه باهدف ایجاد یک  سازی کند. برای جبران شکاف هایی را مفهوم سازه

رفتار واقعی در یک کشور مدل واحد با در نظر گرفتن تمام ساختارهای ذکرشده، بعلاوه 

ها و مسئولین مقصد در فهمیدن ادراک  توسعه است. توسعه چنین مدلی به شرکت درحال

ریزی سفر در زمینه کشورهای  های اجتماعی برای برنامه گردشگران و استفاده واقعی از رسانه

پذیرش رسیم که مدل  با بررسی ادبیات موجود به این نتیجه می کند. توسعه کمک می درحال

ترین و پرکاربردترین نظریه در توصیف پذیرش کاربران  عنوان متقاعدکننده (، بهTAMفناوری )

شده و  غیراز سهولت استفاده ادراک وجود، به های اطلاعاتی تلقی شده است. بااین از سیستم

شده، متغیرهای دیگری نیز وجود دارند که بر قبول کردن، پذیرش و انتشار  سودمندی ادراک

، TAMگذارند. بر این اساس، جدا از دو عامل اصلی مدل  ها در میان کاربران تأثیر می اوریفن

شده،  ( است، همچنین لذت ادراک2020این مدل که برگرفته از مدل تاندون و همکاران )

رود  ای که انتظار می عنوان فاکتورهای افزایشی ای و اعتماد را به شده، غنای رسانه ریسک ادراک

 گیرد. تأثیر بگذارند، در نظر می های اجتماعی ر گردشگران در زمینه استفاده از رسانهبر رفتا

 پردازد: لذا این مدل به بررسی ارتباط هریک از عوامل زیر با یکدیگر می

 .شده چه اثری دارد شده و اعتماد بر سهولت استفاده ادراک راحتی فناوری، لذت ادراک -

 .گذارد تأثیری میشده چه  اعتماد بر ریسک ادراک -

ای و اعتماد بر سودمندی  شده، غنای رسانه شده، ریسک ادراک سهولت استفاده ادراک -

 .شده چه اثری دارد ادراک

شده و اعتماد چگونه بر  شده، سودمندی ادراک شده، ریسک ادراک سهولت استفاده ادراک -

 .گذارد های اجتماعی اثر می نیت رفتاری برای استفاده از شبکه

های اجتماعی  های اجتماعی بر استفاده واقعی از شبکه فتاری برای استفاده از شبکهنیت ر -

 چه اثری دارد.
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 (2020مدل مفهومی پژوهش، برگرفته از مطالعه تاندون و همکاران ) -1شکل 

 شناسی پژوهش روش

آوری اطلاعات  پژوهش حاضر براساس هدف از نوع تحقیقات کاربردی و بر مبنای روش جمع

شود. در این پژوهش بخش مبانی نظری  توصیفی و از نوع پیمایشی مقطعی محسوب می تحقیق

های  ها و مقالات منتشرشده مرتبط با موضوع و از طریق داده و پیشینه تحقیق با مطالعه کتاب

 ثانویه به نگارش درآمده است و سیزده فرضیه زیر برای این پژوهش در نظر گرفته شد:

 .گذارد شده تأثیر مثبت می ولت استفاده ادراکراحتی فناوری بر سه -1

 .گذارد شده تأثیر مثبت می شده بر سهولت استفاده ادراک لذت ادراک -2

 .گذارد شده تأثیر مثبت می ای بر سودمندی ادراک غنای رسانه -3

 .شده ارتباط مثبت دارد شده با سودمندی ادراک سهولت استفاده ادراک -4

 .گذارد شده بر نیت رفتاری تأثیر مثبت می ادراکسهولت استفاده  -5

 .گذارد شده تأثیر منفی می اعتماد بر ریسک ادراک -6

 .گذارد شده تأثیر مثبت می اعتماد بر سهولت استفاده ادراک -7
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 .گذارد شده تأثیر مثبت می اعتماد بر سودمندی ادراک -8

 .گذارد اعتماد بر نیت رفتاری تأثیر مثبت می -9

 .گذارد شده تأثیر منفی می شده بر سودمندی ادراک ک ادراکریس -10

 .شده با نیات رفتاری رابطه منفی دارد ریسک ادراک -11

 .گذارد شده بر روی نیات رفتاری تأثیر مثبت می سودمندی ادراک -12

 گذارد. های اجتماعی تأثیر مثبت می نیت رفتاری بر استفاده واقعی از شبکه -13

ای که با استفاده از تحقیقات پیشین، مطابق با  های تحقیق، پرسشنامه هبرای آزمودن فرضی

ها توسط افراد جامعه آماری تکمیل و نتایج  ، طراحی شده است جهت گردآوری داده1جدول 

 آن مورد تحلیل قرار گرفت.

 موارد و منابع مقیاس پرسشنامهجدول 

 ها گویه ابعاد

 راحتی فناوری

 (2008و همکاران،  1لی)

های گیری سفر را در پلتفرم توان اطلاعات موردنظر برای تصمیم راحتی می به -1

 های اجتماعی قرارداد. شبکه
مسافران آسان  های اجتماعی برای های شبکهوگذار و جستجو در پلتفرم گشت -2

 است.
های اجتماعی  های رسانهآسانی و بدون دشواری به صفحات و پلتفرم کاربران به -3

 شوند. منتقل می

های اجتماعی برای  طورکلی، راحتی فناوری در هنگام استفاده از شبکه به -4

 گیری در مورد سفر، لازم و مفید است. تصمیم

 شده لذت ادراک

 (2013و همکاران،  2آیه)

 آوری اطلاعات است. های اجتماعی برای من یک کانال مناسب برای جمع رسانه -1

 های اجتماعی تجربه دلپذیری است. جستجوی اطلاعات سفر از طریق شبکه -2

 برم. های اجتماعی لذت می اطلاعات با استفاده از رسانهمن از جستجوی  -3

 های اجتماعی جالب است. جستجوی اطلاعات سفر از طریق شبکه -4

 بخش است. های اجتماعی لذت جستجوی اطلاعات سفر از طریق شبکه -5

 شده ریسک ادراک

و همکاران،  3باوئر)

و  1نصیر؛ 2005

 (2013همکاران، 

 کند. خصوصی شخصی را نقض می های اجتماعی حریم استفاده از شبکه -1

های اجتماعی بر نحوه تفکر دیگران درباره شما تأثیر منفی  استفاده از شبکه -2

 گذارد. می

 دهد. های اجتماعی وقت من را هدر می استفاده از شبکه -3

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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2 Ayeh 
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 ها گویه ابعاد

های شخصی  های اجتماعی خطر سوءاستفاده از داده هنگام استفاده از رسانه -4

 وجود دارد.

 أیید دوستان/خانواده/همکاران از انتخاب مقصد سفر من وجود دارد.ت خطر عدم -5

های ناخواسته وجود  های اجتماعی خطر دریافت پیام هنگام استفاده از شبکه -6

 دارد.

 ای غنای رسانه

 (2013آیه و همکاران، )

 کنند. صورت آنلاین را فراهم می های اجتماعی امکان تبادل نظرات به رسانه -1

صورت آنلاین  دهد تا به های اجتماعی به من و سایر مسافران اجازه می رسانه -2

 گفتگوهای خود را با نیازهای شخصی خود سازگار کنیم.

 دهند. های اجتماعی طیف وسیعی از نظرات سفر را به من ارائه می رسانه -3

های  شده در شبکه ها، نظرات ارسال مثال تصاویر، فیلم عنوان محتوای سفر، به -4

 گیری نظر من و تصمیمات سفر مفید است. اجتماعی برای شکل

های اجتماعی از طریق پرسیدن نظر سایر مسافران در مورد یک مکان،  شبکه -5

 کنند. فعالیت یا اوقات فراغت، تردیدهای من را روشن می

 عتمادا

و همکاران،  2گفن)

2003) 

 شوند. های اجتماعی محقق می شده در شبکه های داده من معتقدم وعده -1

 اعتماد است. های اجتماعی قابل محتوای شبکه -2

 دانند. های اجتماعی علاقه مسافران را می شبکهتولیدکنندگان محتوای  -3

های اجتماعی وابسته  منظور کسب مشاوره سفر موردنیاز خود به شبکه من به -4

 هستم.

سهولت استفاده 

 شده ادراک

؛ 2013آیه و همکاران، )

 (1989، 3دیویس

 های اجتماعی آسان است. یادگیری نحوه استفاده از رسانه -1

های اجتماعی  ریزی سفر با استفاده از رسانه یافتن اطلاعات موردنیاز برای برنامه -2

 برای من آسان است.

های اجتماعی آسان  ریزی سفرهای من، استفاده از محتوای رسانه هبرای برنام -3

 است.

 های اجتماعی مهارت پیدا کنم. برای من آسان است که در استفاده از شبکه -4

 های اجتماعی برای من آسان است. طورکلی، استفاده از رسانه به -5

سودمندی محتوای 

 شده ادراک

؛ 2013آیه و همکاران، )

 (1989دیویس، 

تر  ا سریعریزی سفر من ر های مسافرتی برنامه سایت استفاده از اطلاعات در وب -1

 کند. می

های سفر متفاوت را  های اجتماعی مقایسه برنامه استفاده از اطلاعات در شبکه -2

 کند. تسهیل می

ریزی سفر من را بهتر  های مسافرتی برنامه سایت استفاده از اطلاعات در وب -3

 کند. می

                                                                                                                                        
1 Nusair 
2 Gefen 
3 Davis 
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 ها گویه ابعاد

 ریزی سفر به من کمک های اجتماعی در برنامه استفاده از اطلاعات در شبکه -4

 کند تا تصمیمات بهتری بگیرم. می

ریزی سفر من  های اجتماعی در برنامه دانم که اطلاعات موجود در شبکه من می -5

 مفید خواهد بود.

نیت رفتاری برای 

های  استفاده از شبکه

 اجتماعی

؛ 2013همکاران، آیه و )

و همکاران،  1چانگ

2015) 

 کنم. های اجتماعی برای اطلاعات سفر تردید نمی من در دیدن شبکه -1

ریزی سفرهای آینده خود استفاده  های اجتماعی برای برنامه از مطالب رسانه -2

 کنم. می

 های اجتماعی استفاده کنم. من قصد دارم از مشاوره سفر در رسانه -3

 کنم. های اجتماعی خریداری می من محصولات تور و مسافرت را از طریق شبکه -4

ریزی سفر تشویق  های اجتماعی برای برنامه من دیگران را به استفاده از رسانه -5

 کنم. می

های اجتماعی  هی سفرها، من در مورد مزایای رسانهد ریزی و سازمان هنگام برنامه -6

 به دیگران خواهم گفت.

استفاده واقعی از 

 های اجتماعی شبکه

؛ 2015، 3و کو 2چونگ)

 (2013، 5و شوئت 4کنگ

های اجتماعی برای جستجو و خرید محصولات سفر استفاده  من از شبکه -1

 کنم. می

کنم تا بعد از انتخاب مقصد،  های اجتماعی برای جستجو استفاده می من از رسانه -2

 نامه واقعی گردشگری را طراحی کنم.یک بر

 کنم. های اجتماعی برای خواندن تجربیات سایر مسافران استفاده می من از رسانه -3

های اجتماعی برای جستجو و به دست آوردن اطلاعات  من هنگام سفر از رسانه -4

 کنم. اضافی استفاده می

و نظر خود در مورد  های اجتماعی برای به اشتراک گذاشتن خلاصه من از رسانه -5

 کنم. مقصد برای دیگران استفاده می

های  من برای به اشتراک گذاشتن تجربیات آخرین سفر دیگران از رسانه -6

 کنم. اجتماعی استفاده می

دهندگان نظر خود را  هایی تعیین شد که پاسخ برای سنجش هریک از ابعاد تحقیق گویه

ای لیکرت )از کاملاً مخالف تا کاملاً موافق(  گزینه 5ها در قالب طیف  درباره هریک از گویه

 1400ماه سال  انتخاب کردند. جامعه آماری این پژوهش گردشگران شهر تهران در دی و بهمن

گیری به شیوه در دسترس انجام شده و ازآنجاکه جامعه آماری  این پژوهش نمونهبوده است. در 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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این پژوهش شامل گردشگران شهر تهران است که جامعه خیلی بزرگ و نامعین محسوب 

شود، طبق فرمول کوکران برای جوامع نامعین و همچنین طبق جدول مورگان برای جوامع  می

در نظر گرفته شده است. روایی پرسشنامه از نوع  نفر 384خیلی بزرگ، حداقل حجم نمونه 

محتوایی بوده و با طراحی سؤالات با مراجعه به منابع نظری حاصل شده است. برای سنجش 

ای،  پایایی نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. درنهایت رویکرد تحلیلی دومرحله

شده و  ها انتخاب وتحلیل داده ی تجزیهشامل تحلیل عاملی تأییدی و مدل معادله ساختاری برا

 مورد تحلیل قرار گرفت. 26افزار آموس  نتایج حاصل با نرم

 ها تحلیل داده

ای انجام شد. در مرحله  ها با استفاده از یک رویکرد تحلیلی دومرحله وتحلیل داده فرآیند تجزیه

اطمینان، اعتبار و تناسب گیری ازجمله قابلیت  ( مدل اندازهCFAاول، یک تحلیل عاملی تأییدی )

( مدل ساختاری را برای SEMرا ارزیابی کرده و در مرحله دوم، یک مدل معادله ساختاری )

گیری انجام شد و  های اندازه )آموس( بر روی تمام سازه CFA ها سنجیده است. آزمایش فرضیه

 دهد. یمدل ساختاری پژوهش و روابط مسیرهای مدل معادلات ساختاری را نشان م 2شکل 

 روابط مسیرها در مدل معادلات ساختاری -2شکل 



 227 ریزی ... های اجتماعی برای برنامه عوامل مؤثر بر استفاده واقعی گردشگران از رسانه 

 

 

Xبخش بود ) ( نتایج نشان داد که تناسب مدل رضایت1994) 1های برن طبق توصیه
2
/df- 

-GFI، 0.042ریشه میانگین مربعات خطای برآورد: -RMSEA، 1.20کای دو درجه آزادی: 

شاخص -AGFI، 0.967یافته:  ای تعدیل شاخص برازش مقایسه-CFI، 0.953نیکویی برازش: 

برازندگی نرم نشده: -TLI، 0.907برازندگی نرم شده: -NFI، 0.896یافته:  برازندگی تعدیل

0.926 ،RFI- :0.915شاخص برازش نسبی ،IFI- :2(؛ جدول 0.939شاخص برازش افزایشی. 

 

 های برازش مدل معادلۀ ساختاری پژوهش شاخص -2جدول 

 مدل پژوهش شاخص مدل پژوهش شاخص

X2/df 1.20 NFI 0.907 

RMSEA 0.042 TLI 0.926 

GFI 0.953 RFI 0.915 

CFI 0.967 IFI 0.939 

AGFI 0.896   

 

 0.50های عاملی برای ارزیابی قابلیت اطمینان اندیکاتورها استفاده شد و  از بارگذاری

 .Fornell & Larckerگیری در نظر گرفته شد ) اندازهعنوان حداقل آستانه نگهداری موارد  به

های عاملی استانداردشده  شده است، تمام بارگذاری نشان داده 3طور که در جدول  (. همان1981

کند. علاوه بر  بعدی بودن عامل را تأیید می بود که قابلیت اطمینان آیتم و یک 50/0بالاتر از 

( از هر سازه ارزیابی شد. AVE) شده واریانس استخراجاین، اعتبار همگرا از طریق میانگین 

برای هر سازه بالاتر از حداقل حد قطع پیشنهادشده، یعنی  AVE دهد که نشان می 3جدول 

 (.Bagozzi, Yi & Phillips. 1991کند ) است، بنابراین اعتبار همگرا را تأیید می 0.5

 گیری مدل اندازه -3جدول 

 AVE های عاملی استانداردشدهاریبارگذ ها شاخص متغیر نهفته

 راحتی فناوری

 

TC1 0.78 

0.526 
TC2 0.74 

TC3 0.57 

TC4 0.79 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Byrne 



  1402/  تابستان  47فصلنامه علمی جامعه، فرهنگ و رسانه / سال دوازدهم/ شماره  228

 

 

 AVE های عاملی استانداردشدهاریبارگذ ها شاخص متغیر نهفته

 شدهلذت ادراک

 

PE1 54/0 

0.651 

PE2 73/0 

PE3 76/0 

PE4 95/0 

PE5 77/0 

 ایغنای رسانه

 

M1 68/0 

0.572 

M2 95/0 

M3 87/0 

M4 61/0 

M5 51/0 

 اعتماد

 

TR1 65/0 

0.649 

TR2 61/0 

TR3 70/0 

TR4 

77/0 

 

 

 شدهسهولت استفاده ادراک

 

PEU1 88/0 

0.621 

PEU2 89/0 

PEU3 60/0 

PEU4 72/0 

PEU5 75/0 

 شدهریسک ادراک

 

PR1 91/0 

0.647 

PR2 82/0 

PR3 69/0 

PR4 87/0 

PR5 95/0 

PR6 97/0 

 شدهادراکسودمندی 

 

PU1 73/0 

0.529 
PU2 56/0 

PU3 70/0 

PU4 62/0 
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 AVE های عاملی استانداردشدهاریبارگذ ها شاخص متغیر نهفته

PU5 51/0 

 نیت رفتاری

 

BI1 58/0 

0.535 

BI2 61/0 

BI3 56/0 

BI4 57/0 

BI5 73/0 

BI6 
50/0 

 

 استفاده واقعی

 

AC1 53/0 

0.591 

AC2 91/0 

AC3 68/0 

AC4 51/0 

AC5 64/0 

AC6 57/0 

AVEشده. : میانگین واریانس استخراج 

وتحلیل آماری قرار گرفت. این  آوری و مورد تجزیه پرسشنامه جمع 420ها  آوری داده برای جمع

تر  پرسشنامه با استفاده از منابع نظری موردمطالعه مرتبط با موضوع تحقیق که روایی آن پیش

که روایی پرسشنامه برای این توان گفت  سنجیده شده طراحی گردیده است. از این حیث می

تحقیق از نوع محتوایی است که البته در منابع اصلی دارای روایی ظاهری و همگرا نیز است. 

، آلفای کرونباخ برای همه ابعاد پرسشنامه SPSSافزار  برای سنجش پایایی نیز از طریق نرم

 0.7نباخ بیش از شود ضریب آلفای کرو مشاهده می 4گونه که در جدول  محاسبه شد و همان

 ها است. قبول همه سازه دهنده پایایی قابل نشان

 ضرایب آلفای کرونباخ پرسشنامه -4جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات ابعاد

 0.80 4 راحتی فناوری

 0.90 5 شده لذت ادراک

 0.95 6 شده ریسک ادراک

 0.86 5 ای غنای رسانه
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 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات ابعاد

 0.75 4 اعتماد

 0.87 5 شده ادراکسهولت استفاده 

 0.78 5 شده سودمندی محتوای ادراک

 0.78 6 های اجتماعی نیت رفتاری برای استفاده از شبکه

 0.77 6 های اجتماعی استفاده واقعی از شبکه

 0.89 46 تمام پرسشنامه

آورده شده است تأثیرات غیرمستقیم  5نتایج آزمودن فرضیات پژوهش که در جدول 

( 1دهد و تأثیرات مستقیم مثبت و منفی معنادار به این شرح است:  معناداری را نشان نمی

شده به سهولت استفاده  ( لذت ادراک2(؛ 0.18شده ) راحتی فناوری به سهولت استفاده ادراک

( اعتماد به ریسک 4(؛ 0.54شده ) ای به سودمندی ادراک نای رسانه( غ3(؛ 0.37شده ) ادراک

( سهولت 5(؛ 0.70شده ) ( و به سودمندی ادراک0.73(، به نیت رفتاری )-0.13شده ) ادراک

( ریسک 6(؛ 0.14( و به نیت رفتاری )0.13شده به ) شده به سودمندی ادراک استفاده ادراک

( نیت 8(؛ 0.29شده به نیت رفتاری ) سودمندی ادراک (7(؛ -0.10شده به نیت رفتاری ) ادراک

شده  (. همچنین تأثیر معناداری در مورد ریسک ادراک0.35) SMرفتاری به استفاده واقعی از 

ها  این یافته شود. شده مشاهده نمی شده و اعتماد به سهولت استفاده ادراک به سودمندی ادراک

ای، اعتماد،  شده، غنای رسانه وری، لذت ادراکدرکی در مورد روابط پیچیده بین راحتی فنا

شده، نیت رفتاری و استفاده  شده، سودمندی ادراک شده، ریسک ادراک سهولت استفاده ادراک

 کند. ریزی سفر، ایجاد می های اجتماعی برای برنامه واقعی از شبکه

 

 ها نتایج آزمودن فرضیه -5جدول 

 هافرضیه شماره
مستقیم 

(β) 

غیرمستقیم 

(β) 

کل 

(β) 
CR 

مقدار 
p 

 نتیجه

 1فرضیه 
 ←راحتی فناوری

PEOU 
 تأیید *** 3.424 0.18 0.00 0.18

 2فرضیه 
 ←شدهلذت ادراک

PEOU 
 تأیید *** 7.174 0.37 0.00 0.37

 3فرضیه 
 ←ایغنای رسانه
PU 

 تأیید *** 417/8 0.54 0.00 0.54
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 هافرضیه شماره
مستقیم 

(β) 

غیرمستقیم 

(β) 

کل 

(β) 
CR 

مقدار 
p 

 نتیجه

 تأیید PU← PEOU 0.13 0.00 0.13 3.155 0.002 4فرضیه 

 5فرضیه 
PEOU←  نیت

 رفتاری
 تأیید *** 616/3 0.14 0.00 0.14

 6فرضیه 
ریسک  ←اعتماد

 (-شده )ادراک
 تأیید 0.023 -272/2 -0.13 0.00 -0.13

 PEOU(-) 0.05- 0.00 0.05- 968/0 333/0 ←اعتماد 7فرضیه 
عدم 

 تأیید

 تأیید *** PU 0.70 0.00 0.70 11.889 ←اعتماد 8فرضیه 

 9فرضیه 
نیت  ←اعتماد

 رفتاری
 تأیید *** 854/8 0.73 0.00 0.73

فرضیه 

10 

 ←شدهریسک ادراک

PU(-) 
0.07- 0.00 0.07- 1.809- 0.07 

عدم 

 تأیید

فرضیه 

11 

 ←شدهریسک ادراک

 (-نیات رفتاری )
 تأیید 005/0 -2.811 -0.10 00/0 -0.10

فرضیه 

12 
PU← تأیید *** 671/4 0.29 0.00 0.29 نیت رفتاری 

فرضیه 

13 

 ←نیت رفتاری

 SMاستفاده واقعی 
 تأیید *** 5.376 0.35 0.00 0.35

 معنادار است. p <0.001توجه: *** در 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

ریزی سفر را بررسی  ( برای برنامهSMهای اجتماعی ) این تحقیق عوامل مؤثر بر استفاده از رسانه

های اجتماعی را به دلیل دسترسی  های گردشگری شبکه که شرکت کند. ازآنجایی می

اند، مسئولین گردشگری توجه زیادی  عنوان منبع اساسی بازاریابی در نظر گرفته شان به گسترده

بیشتر گردشگران  توجه های اجتماعی مقصد خود را برای جلب دارند تا بتوانند صفحات رسانه

های اجتماعی برای  توسعه که در آن از رسانه ویژه در بازارهای درحال مدیریت کنند. این امر به

شود، صادق است؛ بنابراین،  اهداف مختلفی ازجمله جستجوی اطلاعات گردشگری استفاده می

ن سازه، این مطالعه بستر گردشگری در میان ساکنان شهر تهران را برای بررسی تأثیر چندی
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شده و راحتی  شده، اعتماد، ریسک ادراک شده، سهولت استفاده ادراک مانند سودمندی ادراک

را برای آزمایش یک چهارچوب نظری که  -که ناشی از چندین چهارچوب نظری است-فناوری 

گیرد. در این  کند، در برمی بینی می ریزی سفر را پیش های اجتماعی برای برنامه استفاده از شبکه

شده، ریسک  شده، لذت ادراک راستا تأثیر متغیرهای راحتی فناوری، سهولت استفاده ادراک

های  شده بر نیات رفتاری استفاده از رسانه ای، اعتماد و سودمندی ادراک شده، غنای رسانه ادراک

وتحلیل  طور خاص مورد تجزیه ریزی سفر به برای برنامه ها طورکلی و استفاده از آن اجتماعی به

منظور جلوگیری از شکاف قصد و عمل،  قرار گرفت. علاوه بر این، برخلاف تحقیقات گذشته و به

ریزی سفر، رفتار  های اجتماعی برای برنامه این مطالعه علاوه بر نیات رفتاری استفاده از رسانه

 ده ازواقعی را نیز ارزیابی نموده است. با بررسی تأثیرات متغیرهای مختلف بر نیت رفتاری استفا

 شده سودمندی ادراک شویم اعتماد و ریزی سفر متوجه می برای برنامه های اجتماعی شبکه

دارند. در این  شده سهولت استفاده ادراک شده یا تری نسبت به تأثیر ریسک ادراک تأثیرات قوی

ترین نتیجه را  قوی های اجتماعی شبکه مدل، تأثیر مثبت اعتماد بر نیت رفتاری استفاده از

ای بر  و تأثیر مثبت غنای رسانه شده سودمندی ادراک داشت و پس از آن تأثیر اعتماد بر

شده بر  گیرند. بعلاوه تأثیر مثبت لذت ادراک شده در جایگاه بعدی قرار می سودمندی ادراک

های اجتماعی به دنبال آن  شده و نیت رفتاری بر استفاده واقعی از شبکه سهولت استفاده ادراک

شده بر نیت رفتاری، راحتی فناوری  در ادامه نیز به ترتیب تأثیر مثبت سودمندی ادراک آید. می

شده بر نیت رفتاری، تأثیر منفی اعتماد بر  شده، سهولت استفاده ادراک بر سهولت استفاده ادراک

شده و در پایان  شده بر سودمندی ادراک شده، اثر مثبت سهولت استفاده ادراک ریسک ادراک

توان گفت با توجه به  درنهایت نیز می .شده بر نیت رفتاری قرار دارد نفی ریسک ادراکتأثیر م

شده بر  شده و اثر ریسک ادراک نتایج حاصل از تحقیق اثر اعتماد بر سهولت استفاده ادراک

 شده در بین جامعه آماری پژوهش معنادار نبوده است. سودمندی ادراک

در درجه اول برای  های اجتماعی شبکه که نشان دادند طورکلی، مطابق با تحقیقات گذشته به

Ben-؛ Ayeh, Au & Law. 2013مثال،  عنوان شود )به های عملکردی استفاده می ارضای انگیزه

Shaul & Reichel. 2018 نتایج این تحقیق نیز برتری عوامل انگیزشی خارجی مانند سودمندی ،)

کند. این پژوهش با  شده را تأیید می استفاده ادراکشده نسبت به عوامل ذاتی مانند سهولت  ادراک

 که اعتماد کند. درواقع، درحالی نشان دادن نقش محوری اعتماد، نتایج گذشته را تکمیل می

گذارد؛ بنابراین  تأثیر نمی شده سهولت استفاده ادراک کند، بر را تقویت می شده سودمندی ادراک
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های  شبکه نتیجه اعتماد بالاتر به شده سودمندی ادراک های عملکردی مانند افزایش تأثیر انگیزه

وجود  شده سهولت استفاده ادراک که این موضوع در مورد عوامل ذاتی مانند است درحالی اجتماعی

تواند اثر منفی ریسک  شده می ندارد. درواقع اعتماد در کنار سودمندی و سهولت استفاده ادراک

طورکلی، نتایج با نشان دادن اینکه اعتماد سبب  ماید. بهشده بر نیت رفتاری را جبران ن ادراک

 ,Leung, Lawشود، نتایج گذشته ) شده می شده و کاهش ریسک ادراک سودمندی ادراک افزایش

Van Hoof & Buhalis. 2013 ؛Jalilvand & Samiei. 2012 را با تأکید بر نقش اساسی اعتماد )

حال، برخلاف  کند. بااین تأیید می ی اجتماعی،ها شبکه در جستجوی اطلاعات با استفاده از

دهد که در  (، این پژوهش نشان میJalilvand & Samiei. 2012مثال،  عنوان تحقیقات گذشته )به

منظور تقویت عوامل  ریزی سفر، اعتماد به برای برنامه های اجتماعی شبکه زمینه استفاده از

مهم نیست. بلکه عوامل مربوط به لذت، مانند  شده سهولت استفاده ادراک انگیزشی بیرونی مانند

 گذارند. شده بسیار بیشتر بر این موضوع اثر می راحتی فناوری و لذت ادراک

ها  همچنین با مشاهده نتایج مشخص شد که اعتماد بالاترین بارگذاری را در بین سایر سازه

در خصوص اطلاعات مورد  اندازد که اگر سطح اعتماد ها ما را به این فکر می دارد. این یافته

های اجتماعی مناسب باشد، گردشگران تهرانی که نیاز دارند پیش از انجام  جستجو در رسانه

تری این اطلاعات را  طور مناسب های توریستی بیشتر بدانند، به سفر خود در مورد مکان

اعتماد که روز شده و مورد  رو، اطلاعات به موردبررسی و استفاده قرار خواهند داد. ازاین

ریزی سفر  های اجتماعی آسان است، به مسافران در برنامه دسترسی و پیگیری آن در شبکه

شده از سوی  ای و اعتماد بر سودمندی ادراک کند. علاوه بر این تأثیر غنای رسانه کمک می

دن کند؛ بنابراین مطمئن بودن و تنوع و فراهم بو توجهی جلب نظر می کاربران نیز به میزان قابل

تواند سبب شود گردشگران  های اجتماعی می اطلاعات موردنیاز برای مطلع بودن افراد، در شبکه

ها در استفاده از این  استفاده از این اطلاعات را مفیدتر دانسته و از این طریق بر قصد آن

 اطلاعات اثر بگذارد.

 .Papathanassis & Knolleای ) علاوه بر مفهوم اعتماد، چهارچوب نظری غنای رسانه

سهولت استفاده  نسبت به شده ( پیوست مفیدی برای درک تأثیر بیشتر سودمندی ادراک2011

ای که به دلیل در  در توضیح نیات رفتاری است. در حقیقت، درک از غنای رسانه شده ادراک

وسط کاربر محتوای تولیدشده ت دسترس بودن زیاد صوتی، ویدیویی، تصویری، گرافیکی یا متنی

های اجتماعی  شبکه شده تر است، سودمندی ادراک بسیار قوی های اجتماعی شبکه در محیط
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معنادار نبودن تأثیر منفی ریسک  .کند ریزی سفر را تقویت می برای جستجوی اطلاعات و برنامه

دهد،  های تحقیق را نشان می شده، هرچند عدم پشتیبانی از یکی از فرضیه بر سودمندی ادراک

دهد که ادراک ریسک، مانع از ادراک مفید بودن  حال خبر خوبی است. این نشان می درعین

شوند. این موضوع همچنین برخی از  طور مستقل درک می رسد هر دو به شود و به نظر می نمی

های  شبکه کند کاربران کند که تصریح می را روشن می« پارادوکس حریم خصوصی»های  قسمت

 اند، همچنان به استفاده از کنند از حریم خصوصی خود بیمناک ادعا می که درحالی اجتماعی

دهند. شاید این موضوع به این خاطر است که کاربران حس  ادامه می های اجتماعی شبکه

طور که  بر موارد حریم خصوصی غلبه دارد یا همان های اجتماعی شبکه کنند عملکرد اصلی می

ین به این دلیل است که ادراک ریسک مانع از ادراک مفید یابیم، ا از نتایج این پژوهش درمی

 .کنند طور مستقل در سطوح مختلف شناختی عمل می رسد هر دو به بودن نیست و به نظر می

در « رفتار-شکاف قصد»دهد که  سرانجام، رابطه قوی بین نیات و استفاده واقعی نشان می

ریزی سفر چندان بزرگ نیست. این  امهبرای برن های اجتماعی شبکه زمینه خاص استفاده از

ممکن است با این واقعیت قابل توضیح باشد که غیر از برخی رفتارهای بسیار درگیر مانند 

( که در آن شکاف بسیار حاد است، Antimova, Nawijn & Peeters. 2012گردشگری پایدار )

ریزی  برای برنامه ی اجتماعیها شبکه در سایر موارد انجام رفتار واقعی موردمطالعه )استفاده از

ازحد نیاز ندارد. در عوض، با سبک زندگی  سفر( چندان دشوار نیست و به تعهد یا انگیزه بیش

 دامنه متنوعی از افراد متناسب است. خصوصاً ازآنجاکه اکثر افراد اکنون برای اهداف مختلفی از

از روابط پیچیده میان عوامل کنند. نتایج مطالعه درک عمیقی  استفاده می های اجتماعی شبکه

گیری در سفر را فراهم  برای تصمیم های اجتماعی شبکه کننده میزان استفاده از شناختی تعیین

نوازی و گردشگری باید این عوامل را در عمل در نظر بگیرند تا  کند؛ بنابراین، مدیران مهمان می

مثبت راحتی فناوری بر سهولت سهم بازار و درآمد خود را افزایش دهند. با توجه به تأثیر 

های  شود تا حد امکان میزان پیچیدگی استفاده از شبکه شده پیشنهاد می استفاده ادراک

اجتماعی کاهش یافته و موانع فناورانه بر سر راه استفاده کاربران برطرف گردد. این مطالعه 

های  شبکه مدیران رو، کند. ازاین شده به سهولت استفاده کمک می تأیید کرد که لذت ادراک

تواند  خود که می های اجتماعی شبکه های توانند با افزودن چند ویژگی در سایت می اجتماعی

تر کنند. مدیران باید این  را آسان را افزایش دهند، استفاده از شبکه اجتماعی آن لذت استفاده از

دهد که درنهایت باعث افزایش بیشتر  عوامل را در نظر بگیرند زیرا نیت رفتاری را افزایش می
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های مطالعه تأیید کرد که ارائه یک شبکه  شود. یافته می شبکه اجتماعی استفاده واقعی از

شده  ستفاده، از ریسک ادراکاعتماد و آسان برای ا شده مفید، قابل طراحی اجتماعی تعاملی

های  برای فعالیت شبکه اجتماعی تر است و اهداف استفاده از آن مهم مربوط به استفاده از

توانند با بالا  های اجتماعی می رو، مدیران رسانه دهد. ازاین مرتبط با گردشگری را افزایش می

اطلاعات موثق و حفظ حریم  ها، از طریق انتشار کنندگان آن بردن سطح اعتماد در بین استفاده

حال سبب افزایش سودمندی  شده را کاهش دهند و درعین خصوصی کاربران ریسک ادراک

 ریزی سفر گردند. ها برای برنامه شده و تمایل کاربران برای استفاده از این شبکه ادراک

ای  نهطور خاص، مدیران باید توجه خود را برای ترویج سهولت استفاده، پرورش غنای رسا به

ها  برای تقویت مفید بودن اختصاص دهند. آن آن و ایجاد اعتبار خود در شبکه اجتماعی در

های اجتماعی، انتشار محتوای معتبر یا  شده در رسانه های داده همچنین باید با پایبندی به وعده

فزایش این بستر ا های اجتماعی مورد اعتماد کاربران، اعتبار خود را بر روی استفاده از شبکه

ها باید بیشتر تلاش کنند تا در ابتدا لذت ناشی از استفاده از شبکه اجتماعی را  دهند. آن

برای اهداف مربوط  آن فناوری را بهبود بخشند و در مقیاس کمتر، بر راحتی فناوری استفاده از

 طور که از مطالعه مشخص به سفر برای افزایش سهولت استفاده، تأکید کنند. بعلاوه، همان

دهندگان خدمات گردشگری فقط باید اطلاعات واقعی را برای به حداقل رساندن  است، ارائه

تواند  گذارد، به اشتراک بگذارند. این می ریسک که بر نیت رفتاری گردشگران تأثیر می

های اجتماعی و در  های شبکه گردشگران بیشتری را به دیدن محتوای سفر موجود در سایت

ریزی سفرشان، جلب کند. این باعث بهبود حسن نیت، سهم  برای برنامه نظر گرفتن آن محتوا

های اجتماعی، خواهد شد.  بازار و سودآوری، هم برای مقصد سفر و هم برای اپراتورهای رسانه

شده که همچنان  تمام این اقدامات مختلف ممکن است برای مقابله با تأثیر منفی ریسک ادراک

های دیگر،  مانند تمامی پژوهش .است، عمل کند های اجتماعی مهارکننده مهم کاربران شبکه

هایی که فرصت انجام تحقیقات بیشتر در این زمینه را فراهم  این مطالعه نیز بدون محدودیت

دهندگان به نظرسنجی گردشگران شهر تهران  کند، نبوده است. اول، در این مطالعه، پاسخ می

تر برای ساکنان  شود؛ بنابراین، مطالعات جامع شامل میاند که فقط شهرنشینان پایتخت را  بوده

 های اجتماعی تری در مورد کاربرد شبکه تواند درک عمیق تر می روستاها و شهرهای کوچک

ریزی سفر فراهم کند. این یک جنبه مهم است که در زمینه خاص کشورهای  درروند برنامه

دم باوجود روند شهرنشینی هنوز در توسعه مانند ایران که در آن بخش زیادی از مر درحال
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کنند، باید به خاطر داشت. واقعیت دیگر این  شهرهای کوچک یا مناطق روستایی زندگی می

است که تحقیق حاضر فقط شامل گردشگران ایرانی است. برای به دست آوردن نتایج 

مقایسه بین  توسعه یا دهندگان از کشورهای مختلف درحال دارتر در مورد تفاوت بین پاسخ معنی

ای را با  یافته، تحقیقات آینده ممکن است یک مطالعه مقایسه توسعه و توسعه کشورهای درحال

ها در  گرفتن یک نمونه برابر از گردشگران خارجی و داخلی )ایرانی( برای بررسی تفاوت آن

ت منجر ریزی سفر انجام دهد. این ممکن اس برای فرآیند برنامه های اجتماعی شبکه استفاده از

دهندگان این  های بازاریابی و برندسازی مؤثرتر شود. علاوه بر این، پاسخ به تدوین استراتژی

های اجتماعی:  مطالعه نیز براساس محتوای تولیدشده توسط خودشان در سه سایت رسانه

های اجتماعی در نظر گرفته  های رسانه اینستاگرام، تلگرام و توییتر انتخاب شدند و سایر سایت

های اجتماعی مورداستفاده در کشور ما را  اند. بدون شک، این سه سایت غالب رسانه نشده

های اجتماعی باعث  های دیگر رسانه دهندگان از سایت حال، انتخاب پاسخ دهند. بااین تشکیل می

شود؛ بنابراین، تحقیقات آینده با توجه به  افزایش حجم نمونه و قابلیت اطمینان اطلاعات می

پذیر است.  های اجتماعی، همراه با اینستاگرام تلگرام و توییتر امکان های رسانه سایتسایر 

های نظرسنجی است، بنابراین در به دست آوردن اثرات علیت  سرانجام، این مطالعه براساس داده

های تحقیقاتی تجربی یا طولی  ها موفق نیست. تحقیقات آینده با استفاده از طرح بین سازه

  روابط علی و تحولات پویا را در طول زمان بهتر درک کند.ممکن است 
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